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前     言 
 
 
加入 WTO 后 中国银行业面临巨大的压力 如何应对新形势下来自各方尤其





行客户满意度 并成为加入 WTO 后应对外资银行挑战的利器  
我国商业银行市场营销尚属起步阶段 在银行营销的实施过程中 存在着许
多认识上的误区 银行营销的方式 手段也较初级 因此 如何立足我国国情
借鉴国外的成功经验 加强商业银行市场营销 是非常值得我们深入探讨的 具
有重要理论研究价值和现实意义的重大课题 鉴于此 本文就银行营销展开了全
面 系统和较为深入的探讨 期望对理论研究和实际操作起到一定的作用  
三年来的学习过程中 虽然有许多的艰辛和付出 但深得厦大良好校风 学
风之熏陶 也得到了许多名师 大家的悉心指教 使我受益匪浅 对我做人 做
事 做学问都是可以终身享用的财富  
借此机会 对我的学习和论文写作过程中 给我提供各方面帮助的人 我
的每一位老师 金融系 高职院 图书馆的有关领导 老师和工作人员 本人供
职单位的领导和同事 以及我的家人等谨致衷心的谢意 对于他们的帮助 支持
和理解 我将铭记于心  
后 对于论文中的种种不足 我将以真诚的态度接受大家的批评指正  
 
 
                                           杨国勇 














          论  文  摘  要 
 
 
     文章首先阐明了现代商业银行营销的内涵 提出了理解这个内涵需要把握
的几个问题 在此基础上 进行了银行服务 银行营销特点的探讨以及银行营销
历史与现状的考察  
  通过对我国银行营销现状的反思 文中指出了我国银行营销认识及操作上
的误区 分析了加入 WTO 后我国商业银行与外资银行的主要差距及其面临的艰巨
任务  
 文章中的后三部分重点探讨了我国商业银行应对 WTO 挑战的营销对策  
     银行营销是我国银行与外资银行竞争的重要手段 要使银行营销取得
预期效果 首先就应当牢固树立以客户为中心的服务理念 准确进行市场定位  
    ——应对 WTO 挑战需要重构我国银行营销体系 由于我国现行银行营销组织
体系的缺陷 必须对其予以优化 商业银行客户经理制要重点推广 银行营销网
络需要重组 而银行营销管理体制的建立也是必须重视的  
     开展营销创新与改善营销运行环境 银行营销 克敌制胜 需要有创
新的思路 以提高银行营销的绩效和层次 提高我国商业银行的营销管理水平和
市场竞争能力 因此 商业银行要进行整体营销 产品营销 关系营销 内部营





















                  Abstract  
 
The article first expounds the connotations of modern commercial bank 
marketing, and then puts forward that we should grasp some aspects while 
trying to understand it. On the basis, the article probes into the 
characteristics of bank service and bank marketing, studies the history 
and present conditions of bank marketing. 
    The article, through its reflection on the present condition of bank 
marketing in China, points out the mistaken ideas existing in 
understanding and operating it, analyzes the main differences existing 
between Chinese commercial banks and foreign-funded banks as well as the 
difficulties Chinese commercial banks will face after its entry into the 
WTO. 
    The last three sections of the article focus on the marketing 
countermeasures Chinese commercial banks should take against the 
challenge of WTO: 
     Bank marketing is an important way in which Chinese banks compete 
against foreign-funded banks. We should firmly set up the service 
principle of regarding customers as the most important to find the right 
place in the market in order to achieve its expected purpose. 
     Chinese bank marketing system should be reconstructed so as to 
cope with the challenge of WTO. Chinese present bank marketing 
organization system will have to be optimized because of its deficiencies; 
the client manager’s system must be popularized; the bank marketing 
network needs to be reorganized; and the bank marketing management system 
should be established. 
     Carry out marketing creation and improve marketing operation 
environments. The success of bank marketing depends on the creative ways 
of thinking, which can improve its performance and level, improve the 
marketing management art and the competitive ability of Chinese 
commercial banks. Therefore, commercial banks should proceed the creation 
in the fields of whole marketing, product marketing, relation marketing, 
internal marketing, service marketing, brand marketing and network 
marketing. In addition, the success of bank marketing depends on a good 
marketing operating environment and related necessary measures. 
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第一部分   现代商业银行营销的内涵和特点 
 
一 全面准确地把握现代商业银行营销的内涵 
    所谓市场营销是指企业致力于通过交换过程满足需要和欲望的经营活
动 金融企业对营销的认识 与一般工商企业相比是较晚的 这与银行信贷
长期处于卖方市场这一事实不无关系 直到上个世纪五十年代 美国有些金
融企业才开始借鉴工商企业的做法 在个别竞争较为激烈的业务上采用广告
和促销手段 随后许多竞争对手也被迫仿效采取同样措施 1958 年 全美银
行协会会议上 早提出了银行营销的概念 但那时的银行营销只是简单地局
限于 广告与公共关系 直到 20 世纪 70 年代 人们才真正意识到银行营销
在银行经营中的重要作用 从而开展了以银行营销为重要内容的经营管理  
 1972 年 8 月 阿瑟 迈丹在英国的 银行家杂志 The  Bankers 上对
银行营销定义如下 所谓银行营销 是把可盈利的银行服务引向经过选择的
客户的一种管理活动 可盈利的银行服务 是指商业银行向客户提供的各
种服务 包括存款 贷款 代理支付 结算 委托业务等各种有偿服务 它
们可以为商业银行带来直接或间接的收益 这些服务就是商业银行的营销产
品 经选择的客户 表明的是商业银行的目标市场 商业银行为目标市场中
的客户提供服务  
 由此可见 银行营销是商业银行以金融市场为导向 利用自己的资源优势
通过运用各种营销手段 把可盈利的银行金融产品和服务销售给客户 以满
足客户的需求并实现银行盈利 大化为目标的一系列活动  
    对商业银行市场营销的内涵 需要从以下几个方面来把握  
    首先 银行营销不等于简单的银行推销 推销是以产品为出发点 突出
推销人员个体行为的狭隘的 短期盈利行为 而营销是以客户需求为出发点
经过市场调研 目标客户的选择 产品开发 确定价格 分销与促销 售后














单分为两大类 一类是公司客户 包括机构客户 另一类是个人客户 不同
的客户对银行服务有着不同的需求 商业银行必须对上述客户的现实需求和
潜在需求进行深入的研究和分析 才能在市场中准确找寻自己的目标客户
制定出与市场相符的营销战略和产品 价格 分销 促销组合策略 终实
现银行营销的目标  
再次 银行营销的目标是实现银行与客户的 双赢 利润是一切营利性
组织的经营目标 但如果一味以追求利润 大化为经营目标 忽略客户的需
求与利益 银行利润目标以及长远发展战略也是难以实现的 现代商业银行
更加注重客户利益 提升客户关系价值 在客户与银行之间的利益与风险中
实现客户与银行的 双赢 目标  
    还有 银行营销的内容具有综合性 银行营销是一系列复杂的工作 它
不仅包括市场研究 市场预测与市场细分 还包括产品开发 价格制定 分
销渠道的拓展 广告与人员推销等活动 同时还涵盖了售后跟踪服务 信息
反馈 营销活动组织与管理等各项工作 是具有综合性内容的一项管理活动  
    后 银行营销是一个连续的管理过程 银行营销贯穿于银行经营活动
的始终 它可以分为分析 计划 执行 评价与控制四个阶段 每一阶段都
环环相扣 对营销活动进行有效评估 检查和控制 及时发现问题并采取有
效的措施进行调整 是为了改善营销管理 同时也是新一轮营销管理的起点
因此 银行的营销活动是一个连续的动态过程  
 
 二 银行服务的特点 
    商业银行作为一种特殊的服务性企业 它以提供银行产品为基本交换手
段 满足各类客户的银行服务需求 并在服务过程中 谋求合理的利润增长
和长远的发展 在这个过程中 产品和服务密不可分 有时候服务本身就是
产品  
一 无形性 
    银行服务是商业银行提供给广大客户的金融产品 金融产品与一般的产
品不同 它不是一种有形的物质 而常常是一种无形产品或者说观念产品















变无形为有形 向顾客传递其服务的高质量 高信赖度等信息  
二 不可分性 
    银行服务的提供离不开顾客的参与 因为银行提供服务和顾客接受服务




    不同的商业银行 不同的经营网点和不同的临柜人员在为客户提供同一
种银行服务时 会有不同的表现 他们在为顾客办理各种业务时 给予顾客





    商业银行所提供的服务或者说金融产品 易被同业模仿 稍作变动 给
它另起一个名称就能推出上市 因此 一般的银行产品既没有严格的专利限





    银行服务的专业性很强 往往需要银行员工尤其是客户经理具有丰富的
专业知识 在服务中能够自如地处理各种问题 替客户进行资金融通 帮客
户出谋划策 充当客户的投资顾问或理财经理 以便能够向客户提供一对一
的 个性化的金融服务  
六 使用价值的特殊性 














如顾客存款获得利息 使其存入银行的资金增值 贷款用于生产或经营 在
排除市场风险的前提下 通过资金的循环而使得资金增值 给顾客带来盈利
此外 银行所提供的各种中间服务 都在不同程度上给顾客带来便利  
 
三 银行营销的特点 
    银行服务的特点 以及银行在国民经济中的特殊地位 还决定了银行营
销与一般企业营销相比 具有一些不同的特点  
一 银行营销易受宏观环境因素的影响 
    普通企业的营销活动只要避免不正当竞争 不触犯法律 所受到的其它
限制相对较少 宏观环境比较宽松 而商业银行营销活动则要受到货币信贷
政策 金融业务制度以及金融监管等的限制 宏观环境比较严格  
二 营销对象的地位特殊 
    普通企业的营销对象 客户 一般是单一的买方 而商业银行营销对象
有可能是双重的 某一客户既可以作为资金和信用服务的买方 同时又可能
成为资金的卖方 这种营销对象的双重性必然形成营销策略的双重性  
三 营销产品相互联动 





道 不直接面向 终消费者 而商业银行产品的营销渠道短而直接 一般都
直接面向客户 因此 设立直接的经营机构 营业网点是银行扩大业务 占
领市场通常采用的分销渠道策略  
五 营销创新的独占性非常有限 
    普通企业产品和技术创新的独占性由于有法律保护而比较强 银行金融
产品和服务的创新因无法律保护 金融产品专利法还未出台 其独占性非常


















         第二部分   商业银行营销发展的历史与现状考察 
 
一 发达国家银行营销发展的五个阶段 
   发达国家银行营销的实践探索和理论研究远早于我国 但是 20 世纪 50
年代中期以前 发达国家银行界对营销同样是既不理解也不在意 随着时间
推移 竞争加剧 发达国家银行开始缓慢进入营销时代 美国市场营销学权
威菲利普 科特勒在其 市场营销管理 中描述了西方发达国家银行营销发
展的五个阶段  
一 营销是广告 销售促进和公共宣传 
50 年代以后 储蓄业务方面竞争激烈 一些银行开始采用广告和促销形
式 通过赠送雨伞 收音机和其它 诱饵 吸引更多的新顾客 许多竞争者
开始雇佣广告代理商和促销专家  
二 营销是微笑和友好的气氛 
 广告 促销被相互效仿后 有些银行意识到 要吸引顾客不难 难的是
要留住忠实顾客 于是 一个新的营销观念形成了 银行要尽力博得顾客的
欢心 从职员态度到银行硬件环境都要造成温馨 友好的气氛 于是 家家
银行都变得亲切感人了  
三 营销是细分和创新 
这一阶段 银行开始寻找新的差别优势 细分市场 同时顾客需求不断
发展 必须提供新的有价值的服务 如信用卡 圣诞节储蓄计划和银行自动
















顾客 在顾客心目中确立一个位置 把自己同竞争对手区别开来 显示出自
己吸引顾客的特色 目的在于帮助顾客了解竞争银行之间的真正差异  
五 营销是营销分析 计划和控制 
在实践中 人们认识到了一种比较高级的营销观念 银行要进行真正的





银行经营的成败 另外它还表明 银行究竟应该创造什么产品 决定权并非
在银行 也不在政府 而在客户手中 银行只有生产客户所需要的产品 才
能在使客户充分享受利益的同时 实现自身利润 大化  
    时至今日 发达国家一些世界著名银行 在银行营销方面积累了丰富的
经验 营销理念不断更新 营销策略更具实效 银行营销的发展出现了一系
列新动向 以全球金融巨头花旗银行为例 其成功的营销策略包括  
    一 市场细分 有所为 有所不为 
    花旗银行在全球激烈的竞争中 形成了 对于银行来说 有时 好的经
营策略就是明白自己不该做什么 的经营哲学 把客户市场细分为不同的门
类 选择自身有优势的细分市场 使用有针对性的服务方式来满足 花旗银
行在美国及全球定位集中于中产阶级及高收入消费阶层 在亚洲 重点服务
占人口总数 20 的高收入阶层  
二 开创金融品牌 
    1977 年 美国花旗银行提出 从产品营销中解放出来 率先从宝洁引入
营销经理制 由此揭开了服务营销研究的序幕 今天 花旗银行服务已如普
通商品一样琳琅满目 提供多达 500 种金融产品 真正成为银行金融百货公
司 花旗将其零售产品设计成一种身份的象征 并依靠精心设计的广告突出















    花旗银行更新观念 进入 零售 市场 花旗不将自己看作是银行 而
看作是促进消费者市场运转的组织 销售产品 服务顾客 为顾客提供一种
在其它任何地方都体验不到的金融业务服务方式 即以交换关系为基础而非
产品驱动的方式为客户提供服务  
四 关系营销 顾客满意度策略 
    花旗银行致力于建立顾客对银行的依赖和信任关系 不仅仅立足于产品
销售 还要给顾客以愉快的银行感受 并依此目标改善其产品和服务功能  
    合理承诺 言出必行 花旗银行了解合理管理顾客期望的重要性 营销
沟通时 决不允许作过高或过多的承诺 必须能与其提供服务的质量匹配
而一旦传递给顾客的信息 银行就必须保证做到 言出必行 信守承诺使花
旗银行赢得了顾客的信赖  
    客户经理 上门服务 花旗银行实行客户关系制 客户经理直接面向客
户 不仅推销银行传统业务 而且还为客户提供并办理新的业务 使潜在的
客户变成现实的 用户 同时 银行鼓励员工充分与顾客接触 提供上门服





    当整个行业都没有发掘自动终端机的作用时 花旗首先引入 顾客自动
存取终端机 即 CAT 当 1978 年大暴风雪袭击纽约 所有的银行不得不
停业 但花旗银行的 CAT 仍在工作 花旗银行提出的 花旗永不休息 的口
号在上百万的纽约人面前变成了现实 而当其他银行开始全面采用 ATM 时
花旗银行又通过使机器帮助顾客进行各种财务管理的附加服务来使自己始终
在同行业中保持领先水平 CDS 共同基金 打印支付帐单和信用卡明细 甚
至购买股票等 并且所有这些业务都可以用多种语言办理 花旗银行 新的
顾客终端设备甚至可以帮助顾客制定财务规划  
六 提升企业文化 













行在银行营销方面获得更多的优势 先进的营销理念得到进一步的强化  
    文化灵魂 客户至上 花旗银行把提高服务质量和以客户为中心作为银
行的长期策略 品牌战略上 花旗把菲利普作为学习的典型 而把 Marlboro
万宝路 品牌认知度作为目标 目前 在众多客户眼里 花旗 两字代表
了一种世界级的金融服务标准  
    文化核心 以人为本 花旗银行人力资源政策概括为 事业留人 待遇
留人 感情留人 让员工在花旗有 成就感 家园感 例如花旗上海分
行 各职能部门均设有若干副经理职位 收入是我国同等 职级 的几倍甚
至几十倍 但是花旗 副经理 不是一个行政职务 而更像技术职称 主要
作用是加强人的成就感 对人才进行激励  
    文化升华 寻求创新 花旗银行大至发展战略 小到服务形式都在不断
创新 它相信 转变性与大胆性决策是企业突破性发展的关键 企业 大的
问题是如何突破常规的方式 常规弥漫在整个银行业 企业必须永无止
境 永不间断地进行创新  
 
三 对我国银行营销现状的反思 
    在我国 商业银行市场营销观念也是随着经济活动中主客观条件的变化
而变化的 改革开放以前 银行作为政府机构的附属物 无需考虑应树立什
么经营观念 随着金融体制改革的深入 银行的经营环境发生了根本的变化
其主体地位和经营活力不断增强 银行在经营内容 经营形式 经营手段等
方面都进行了全方位的创新 市场营销开始逐步进入我国金融领域  




银行 也缺乏系统性 全面性和长远发展战略 由于缺乏整体的策划 协调
和部署 商业银行营销活动还难以达到预期效果 另外 商业银行对营销的
认识也仅停留在 自主推销 上 其营销活动仍集中在 广告——友好服务













    总的来看 受主客观条件制约 我国商业银行目前基本还未真正实施营
销管理 或者说 我国银行市场营销仍停留在初级阶段 尚有许多不完善之
处  
     一 重视市场竞争 忽视目标市场定位 
    目前 各家商业银行不仅要与非银行金融机构竞争 与其他商业银行竞
争 还要与外资金融机构竞争 面对激烈的竞争态势 各商业银行都给予了
高度的重视 并使出浑身解数 加大市场营销的力度 从经营种类多样化
方法科学化 手段现代化等方面积极参与竞争 但是由于忽视准确的目标市
场定位 没有通过充分了解竞争者的市场目标 客户对银行产品的评价及目
标市场潜在的竞争优势 有针对性地选择策略 将经营重心放在自己 擅长
的领域 因而虽有大量的投入 许多银行却并未获得理想的竞争优势  
 二 重视金融产品创新 忽视引导客户消费 









    三 重视产品齐全配套 忽视名牌产品创建 
 商业银行能够提供的金融产品越来越多 但是名牌产品却少之又少 从负
债业务上看 出现了诸多新品种 如 定活两便储蓄 有奖储蓄 通知存款
信用卡存储 通存通兑 大面额可转让存单等 从资产业务上看 增添了一
些新的借贷形式 如 外汇放款 抵押贷款 打包放款 票据贴现 信用卡
透支 住房消费信贷等 从中间业务上看 开办了国际结算 代理 保管
租赁 咨询等业务 但是 这些金融产品仍停留在一个较低的水平上 缺乏














服务等等 另外 每年上市的新产品中滞销 夭折 的也很多 缺乏能体现
银行形象和业务特色 能带来品牌效应的名牌产品  
     四 注重存款营销 忽视资产业务组合营销 
  商业银行长期以来以存款营销为主导 片面强调存款立行 组织存款成
为银行竞争的基本取向 从而形成了银行的 存款情结 在存款的竞争和营
销中 银行引进与开发了一系列的竞争策略和营销方式 如在存款种类上
服务质量上 存款价格上 以及科技手段上均花样百出 也收到了一定的效
果 但在资产业务营销 尤其是贷款营销与其它资产业务组合营销方面 其
状况却令人堪忧 银行要在业务活动中 全面实施市场营销 特别应结合当
前经济多元化特点和住宅建设等热点问题 在贷款和其他业务领域里发现市
场机会 挖掘潜在需求 努力推广产品组合营销策略 既使银行资金真正发
挥使用效益 又为客户提供系列化的金融产品和服务 然而 许多银行在这
方面做得还很不够  
 五 注重表层 形象包装 忽视深层 形象经营  







行组织内部 如不少商业银行在 外包装 上大搞装修 或过度热衷于行服
行歌等 而忽视了企业精神 员工素质 价值观念 社会责任等一系列银行
内涵形象的培育 使银行形象错位 在一定程度上影响了银行形象识别  
六 重视机构网点数量 忽视网点单点效能   
由于银行竞争的加剧 各商业银行为提高市场份额 扩大市场覆盖面
分支机构的网点数量迅速增加 直接分销渠道与间接分销渠道并存 为广大
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